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La investigación tuvo como objetivo general, Determinar la relación entre el plan 
de mercadeo y la comercialización en la empresa Remalimp SAC. San Juan de 
Lurigancho, 2017. De la misma manera, se busca determinar la relación entre 
cada una de las dimensiones de la variable plan de mercadeo (planificación, 
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La tesis tuvo como objetivo general determinar la relación entre el plan de 
mercadeo y la comercialización en la empresa Remalimp SAC. San Juan de Lurigancho, 
2017. El tipo de investigación realizada fue aplicada, el diseño de investigación no 
experimental, correlacional. Se utilizó como población 30 colaboradores de la empresa 
Remalimp SAC. San Juan de Lurigancho, 2017; la confiabilidad del instrumento se 
obtuvo del coeficiente Alfa de Cronbach obteniendo resultados tales como ,982 para la 
variable plan de mercadeo y ,972 para la variable comercialización. La recolección de 
datos se obtuvo a través del método de encuesta, utilizando como instrumento un 
cuestionario; los cuales constan de 60 ítems que se dividen en dos: (30 para la primera 
variable con su respectivos indicadores y los 30 restantes para la segunda variable y sus 
respectivos indicadores), dichos resultados se obtienen mediante la escala de medición 
propuesta por Rensis Likert (1932), cuyos datos fueron registrados en el programa 
estadístico SPSS los cuales fueron procesados por completo, lográndose como resultado 
un coeficiente de correlación Rho Spearman =0.699** y una Sig. Bilateral =0.000, por 
ende la calificación demuestra que el plan de mercadeo influye y es determinante en la 
comercialización para lograr los objetivos trazados por la organización.  
 


















 The general objective of the thesis was to determine the relationship between the 
marketing plan and the commercialization in the company Remalimp SAC. San Juan de 
Lurigancho, 2017. The type of research carried out was applied, the design of non-
experimental, correlational research. 30 employees of the company Remalimp SAC were 
used as a population. San Juan de Lurigancho, 2017; the reliability of the instrument was 
obtained from the Cronbach's Alpha coefficient, obtaining results such as 982 for the 
marketing plan variable and 972 for the marketing variable. The data collection was 
obtained through the survey method, using as a tool a questionnaire which consists of 60 
items that are divided into two: (30 for the first variable with its respective indicators and 
the remaining 30 for the second variable and its respective indicators), these results are 
obtained by means of the measurement scale proposed by Rensis Likert (1932), whose data 
were recorded in the SPSS statistical program which were completely processed, resulting 
in a correlation coefficient Rho Spearman = 0.699 ** and a Bilateral Sig. = 0.000, 
therefore the qualification shows that the marketing plan influences and is decisive in the 
commercialization to achieve the objectives set by the organization. 




















































1.1. Realidad Problemática 
 
En la actualidad es relevante resaltar el crecimiento de las empresas tanto públicas 
como privadas gracias a que fueron capaces de satisfacer las necesidades de más 
clientes, ya que implementaron planes de mercadeo, que puede representar una ventaja 
competitiva en el mercado, donde la industria manufacturera planifica un crecimiento 
sutil, pero los problemas como la calidad de vida y el aumento de la renta, incurrieron 
en una disminución de la demanda de bienes, como son los productos de limpieza. Por 
otro lado es de vital importancia conocer las expectativas económicas, exportaciones de 
materias primas y la producción, en los países latinoamericanos, ya que se pudo mejorar 
la imagen de las empresas en Brasil y Colombia, sin embargo este desarrollo se vio 
afectado por un retroceso económico, reflejado en las utilidades generadas en un año 
por empresas dedicadas a la fabricación y comercialización de productos de limpieza, 
que hoy en día son bajas, siendo la causa principal como la poca aceptación de marcas 
en el sector de productos de limpieza domestica e industrial debido al mal manejo de los 
planes de mercadeo. En consecuencia, en Colombia las empresas dedicadas a este rubro 
o sector, solo generaron ventas con la apreciación de utilidades de hasta 7, 841millones 
de dólares en el año 2015; otro caso parecido, es el que se vivió en las empresas de 
Brasil donde las ganancias generadas por la venta de productos de limpieza como 
limpiadores para WC, limpiahornos, desinfectados y ambientadores, solo llego a 
originar 3,618 millones de dólares en el año 2014. Visto este panorama en las empresas 
como las destacadas en este apartado, se debe llevar a cabo mejoras en las técnicas de 
comercialización ya que su aplicación puede generar un aumento en las ventas; además 
que para comercializar artículos de limpieza, se debe dar un valor agregado y mejorar 
las exportaciones de materia prima, lo que favorece un mejor escenario económico de 
las empresas, de manera que se puedan sentir motivados para buscar nuevas estrategias 
de negocio y diferenciarse de la competencia. 
A nivel nacional hayamos un importante nicho de mercado en el rubro de 
fabricación y distribución de artículos de limpieza, por ello que surgen grandes y 
pequeñas empresas que buscan alianzas estratégicas con marcas reconocidas, con la 
finalidad de encontrar una ventaja competitiva y diferenciarse de las demás. Sapolio es 
una de las marcas más reconocidas actualmente, pero en sus comienzos fue una marca 
que fue desechada. En una charla del 2013 Rafael Arosemena Cillóniz, “explicó que 
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para posicionarse en el mercado y llegar a ser lo que son hoy, realizaron un estudio de 
mercado, el cual es primordial, para recopilar información relevante para la empresa y 
de esta forma se pueda tener una mejor participación en el mercado; por ello la empresa 
Sapolio se concentró en un solo rubro: el producto limpieza para el hogar y aseo 
personal.” En el estudio de mercado vimos que este sector se presentaba como una 
pirámide invertida, es decir en esta área grande estaban prácticamente las principales 
compañías competidoras del mundo, en esta línea: Unilever, Colgate, Daryza, Clorinda, 
entre otras. Por otro lado, para estudiar bien el mercado, hay que hacer un buen plan y 
hay que focalizar el esfuerzo, en una estrategia para tratar de dominar las diferentes 
áreas que se proponen. Si destacamos la participación de Sapolio en el mercado la 
empresa tuvo una buena aceptación en la demanda de lavavajillas,  y en consecuencia se 
ha logrado obtener el 56% del mercado, situación que no se ha observado en las otras 
empresas ofertantes, que son menos competitivas, a pesar de que el mercado peruano 
posea alto potencial de consumo de este tipo de bienes, gracias a los acertados planes de 
mercadeo aplicados en la comercialización de artículos de limpieza; donde la publicidad 
televisiva y de persona a persona, han representado un rol importante; además la marca 
ha logrado identificarse entre los consumidores, como un producto bueno y de calidad; 
desplazando a las demás empresas competidoras y retándolas a mejorar la presentación 
y calidad de sus productos. Las empresas menos competidoras están por ello ante una 
brecha causada por la falta de planes de mercadeo, por ello es importante que deban 
mejorar su producción y distribución de sus artículos de limpieza. 
En el presente documento, se analizó a la empresa Remalimp SAC. Es una 
distribuidora de artículos de limpieza al por mayor y menor con 15 años de experiencia 
en el mercado a nivel nacional, donde podemos   mencionar a las ciudades (Arequipa, 
Cuzco, Ayacucho y Huancayo). Asimismo, está ubicada en el distrito de San Juan de 
Lurigancho, que cuenta con un personal experimentado y capacitado para poder afrontar 
cualquier dificultad que se le presente a la empresa, pero al no contar con un adecuado 
plan de mercadeo y comercialización, esta representa una dificultad para la toma de 
decisiones de la empresa, limitando el crecimiento y desarrollo a diferencia de la 
competencia en el sector de artículo de limpieza. Esto se pudo corroborar ya que la 
empresa Remalimp SAC, entre el mes de Enero y Julio del año 2017, las ganancias o 
utilidades no fueron las esperada, ya que solo se recaudó 17 mil soles,  producto de la 
resta entre el total de gastos que tuvo un valor de 213 900 soles, con el total de ventas 
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(dadas de manera al contado y al crédito) que fue de 230,900  soles, lo cual demostró 
ser un margen de ganancia muy bajo, cosa contraria a los seis meses anteriores de julio 
a diciembre del 2016 con un margen de utilidad de 27 mil soles; debido al poco interés 
por manejar un plan de mercadeo proyectado para mantener la comercialización de los 
productos de limpieza, de manera llamativa e incrementar así la utilidad (Véase cuadros 
comparativos en el anexo 6 y 7). En consecuencia, la empresa está pasando por un 
momento donde no se puede establecer una planificación adecuada, ya que no se 
proyecta anualmente el mercado de productos de limpieza, ya sea determinando el plan 
estratégico, el FODA y los posibles escenarios futuros en la economía de la empresa. 
Además, está presente el problema del cumplimiento de las metas, ya que los objetivos 
no han sido planteados a corto plazo ni tampoco se tiene un seguimiento del crecimiento 
de la empresa en el mercado. Finalmente falta mejorar las estrategias porque se debe 
llevar a cabo una mejor toma de decisiones sobre la presentación de los productos 
tomando en consideración la opinión de los clientes como también que la marca sea 
reconocida por las localidades y que permita fidelizar a los clientes. 
Está presente investigación es de vital importancia, ya que por la creación de las 
encuestas para las variables Plan de Mercadeo y comercialización, se podrá identificar 
las principales falencias en la empresa Remalimp S.AC, de manera que se podrá 
mejorar la calidad de nuestro producto y conocer el comportamiento de nuestro público 
meta, ya que destacando las fortalezas y debilidades de la empresa, que a su vez ayudará 
a mejorar la apreciación de los dueños respecto a la importancia del plan de mercadeo y 
la comercialización de artículos de limpieza. 
1.2. Trabajos Previos 
 
Internacionales  
Murcia y Riaño (2015) en su tesis, Plan de mercadeo y la comercialización de la línea 
para artículos de limpieza en la empresa CLEANSMELLS. En el mercado de la ciudad 
de Bogotá, Colombia, para optar el título profesional de Mercadotecnia en la 
Universidad de la Salle, Colombia, que tiene como objetivo principal identificar la 
relación que existe entre el plan de mercadeo y la comercialización de la línea cinta para 
artículo de limpieza de la empresa CLEANSMELLS. Las teorías utilizadas en el 
estudio, para el plan de mercadeo se basaron en Álvarez (2002), mientras que para la 
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comercialización se basó en Lambin (2000). En cuanto a la metodología el estudio es de 
tipo descriptivo correlacional, porque busca la relación entre dos variables observadas. 
En la empresa se cuenta con 55 operarios (número de muestra aleatoria simple), que 
laboran en una jornada de 3 turnos a tiempo completo, realizando diversas actividades 
como la elaboración, distribución y comercialización de productos como blanqueadores, 
cera polimérica y jabón líquido multiusos, contribuyendo al desarrollo económico y 
social, con personal capacitado, para que desempeñen funciones gerenciales en el ramo 
de la gestión y en planta de producción. En conclusión, el nivel de confianza resultante 
menor a (p<0.05)   siendo el valor del chi cuadrado de 17.24, menor a los grados de 
libertad por el Chi cuadrado teórico 34.18, que significa que se encuentra en la zona de 
aceptación, afirmando que existe relación entre el plan de mercadeo y la 
comercialización, es decir se acepta la hipótesis alternativa y se rechaza la nula teniendo 
como referencia la relación existente entre las dos variables.  
 
La medida en que aporto esta tesis es que, al aplicar un buen plan de mercadeo, ayuda a 
mantener un buen estado motivacional, donde se percibe que todos los trabajadores 
tienen una visión clara de sus actividades, lo que permitió llegar a cumplir todos los 
objetivos y metas planteadas por la empresa. Por otro lado, se puede usar las estrategias 
usadas por la empresa, con la finalidad de que la empresa Remalimp SAC, pueda tener 
una mejor concentración y ubicación en el mercado.  
 
López (2014) en su tesis, Plan de mercadeo y comercialización para la empresa de 
productos de aseo Clean-o en el mercado de Tegucigalpa, Honduras, para optar el 
título profesional de administración de empresas en la universidad de El Salvador. Tiene 
como objetivo; Establecer la relación que existe entre el plan de mercadeo y 
comercialización en el proceso de elaboración de productos de aseo. Las teorías 
utilizadas en el estudio, para el plan de mercadeo me base en Castaño (1994), mientras 
que para la comercialización se basó en Vásquez (1998). En cuanto a la metodología, el 
estudio es de tipo descriptivo correlacional, de corte transversal y no experimental. La 
empresa cuenta con 45 colaboradores, por lo tanto, no se necesitó muestra, al ser la 
población muy pequeña menor a 100. Por otro lado, la empresa busca un valor 
diferenciador de la competencia, observando las necesidades del cliente y las fallas que 
actualmente existen en el mercado. También se logró identificar los problemas, 
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elaborando un plan de manera eficaz y eficiente, con el abastecimiento al mercado de 
Tegucigalpa, con insumos básicos de higiene como escobillones, líquidos limpiavidrios, 
fragancias y barbijos; evitando de esta manera los reclamos por disconformidades en 
cuanto a la calidad de servicio, entrega y las propiedades del producto. En conclusión, 
se obtuvo un valor de correlación moderado de 0,659 y un sig. Bilateral de 0,000, que al 
ser (p<0.05), se acepta la hipótesis alternativa y se rechaza la nula teniendo como 
referencia la relación existente entre las dos variables.  
 
Dicho aporte de la tesis hizo destacar como la comercialización puede generar 
direccionamiento, donde esta empresa Clean O pudo plantearse objetivos relevantes y 
como alcanzarlos, de manera que estos factores fueron críticos para llevar a cabo una 
mejor dirección en las distintas áreas que lo conforman. Además, la comercialización 
que se planteó en la empresa, ayudo a mejorar el aumento de los beneficios a través de 
la minimización de costos de elaboración, porque al mejorar el canal de distribución 
habrá mayores utilidades.   
 
Gómez & Murcia (2016) en su tesis, Plan de mercadeo y comercialización de la 
Industria Dormilón LTDA. Bogotá, Colombia, para optar el título profesional de 
Administración de empresas en la Universidad de La Salle, Colombia. Tiene como 
objetivo principal identificar la relación que existe entre el plan de mercadeo y la 
comercialización de la Industria Dormilón LTDA. Bogotá. Con respecto a las teorías 
utilizadas dentro de la investigación, para la variable plan de mercadeo se basó en Etzel 
(2005), mientras que para la variable comercialización se basó en Barroso (2002). En 
cuanto a la metodología el estudio de investigación es de tipo descriptiva-correlacional, 
además no se buscó la manipulación de ambas variables (no experimental) y la 
investigación se realizó en un periodo establecido de tiempo (corte transversal). La 
empresa tiene 38 empleados, que fueron tomados en su totalidad, ya que la población es 
menor a 100 trabajadores, por ello se aplicó el censo, trabajando con todo el 100% de la 
población estadística. En la empresa se realizan procesos como el fileteado, 
acolchonamiento, costura, empaquetado y ensamblado para producir los colchones. 
Finalmente, el trabajo llega a la conclusión que en las dimensiones; marketing táctico, 
marketing estratégico y marketing operacional, del plan de mercadeo, nos indica en la 
dimensión marketing operacional, que existe una correlación débil, representado por el 
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coeficiente de correlación 0.481, y en consecuencia, se obtiene un nivel de significancia 
de 0.000 que al ser menor al nivel de probabilidad de 0.05, se rechaza la hipótesis nula y 
existe asociación o interdependencia entre la dimensión marketing estratégico y la 
variable comercialización de la Industria Dormilón LTDA. Bogotá. Sin embargo, en la 
organización falta enfocarse en el servicio integral, con la flexibilidad respecto a 
modelos, volúmenes de pedido, e inclusive requerimientos de los compradores de 
colchones.  
 
Este estudio rescato la importancia del plan de mercadeo, donde se hizo un profundo 
análisis del escenario actual de la industria Dormilón, de manera que se destacó 
información básica sobre el escenario actual y también se aplicó evaluaciones internas 
de la empresa, que conllevo a la mejor participación en el mercado y tener mejores 
oportunidades de desarrollo y crecimiento a diferencia de la competencia. La 
contribución de esta tesis nos muestra, que cuando se analiza al consumidor, 
comprendiendo la pregunta ¿A quién te diriges?, se podrá identificar el público objetivo, 
para poder tener un mejor posicionamiento del producto; y en el caso de Remalimp 
SAC, sería importante analizar los tipos de consumidores y sus preferencias, para poner 
el tiempo, manera, lugar, forma y precio de los artículos de limpieza.   
 
Nacionales  
Mamani (2015) en su tesis, Plan de mercadeo y comercialización en la empresa de 
muebles PROYECTIK S.A.C, Trujillo, Perú, para optar el título profesional de 
marketing y dirección de empresas en la universidad Peruana de Ciencias Aplicadas; 
cuyo objetivo fue: Identificar la relación que existe entre la determinación de la 
comercialización y las estrategias de mercado utilizado en la empresa de muebles 
PROYECTIK S.A.C, Trujillo, Perú. Las teorías utilizadas en el estudio, para el plan de 
mercadeo se basó en Peralta (2001), mientras que para la comercialización se basó en 
Stanton (1992). En cuanto a la metodología el estudio es de tipo descriptivo-
correlacional, de corte transversal y no experimental. En la empresa se cuenta con una 
muestra de 135 trabajadores, considerado muestreo aleatorio simple, cantidad adquirida 
a través del muestreo probabilístico, por otro lado, se puede destacar que el 
establecimiento realizó encuestas para destacar las marcas más importantes en las 
temporadas preferidas por los consumidores, con la compra de muebles de cocina, 
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puertas y closets de madera con la mejor calidad, de diseños creativos y con modelos 
flexibles basados en componentes modulares. En conclusión, se obtuvo un valor de 
correlación moderado de 0,521 y un sig. Bilateral de 0,001, que al ser menor al margen 
de error de 0.05, se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alternativa, 
afirmando que existe relación entre el plan de mercadeo y comercialización en la 
empresa de muebles PROYECTIK S.A.C, Trujillo, Perú. 
  
La medida en que va colaboró esta tesis es que las ofertas en el mercado de bienes 
muebles son destacadas, gracias a que se invirtió en fuentes de información primaria 
como son las encuestas, de manera que la empresa de muebles PROYECTIK S.A.C, 
pudo reforzar sus actividades tanto de producción y comercialización, con una hoja de 
ruta y dirección que permite encaminar de manera óptima las diferentes partes de la 
empresa, tomando en consideración la magnitud de los mercados en los que opera y 
zonas, que pueden favorecer o perjudicar los  volúmenes de ventas. Esta realidad será 
comparada con la empresa Remalimp SAC, ya que la empresa mantiene ofertas en el 
mercado de venta de artículos de limpieza, sobre todo en épocas del año donde las 
ventas caen, de manera que se buscara que los precios atraigan al consumidor en vez de 
la calidad, pero si se establecen mejores estrategias de mercado se podrá mejorar las 
ventas con un precio establecido y que garantiza la mayor utilidad. 
 
Vera (2014) en su tesis, El plan de mercadeo y comercialización para la creación de 
una empresa Limpieza Fast en la ciudad de Santo Domingo-Piura, para optar el título 
profesional de Administración de empresas en la universidad de San Pedro, Piura; que 
tuvo como objetivo principal identificar la relación que existe entre el plan de mercadeo 
para la creación de una empresa y comercialización productos de limpieza en la ciudad 
de Santo Domingo-Piura. Las teorías utilizadas en el estudio, para el plan de mercadeo 
me base en Perreault (2003), mientras que para la comercialización se basó en Stanton 
(1994). En cuanto a la metodología, el tipo de estudio es descriptivo-correlacional, 
porque busca la relación entre dos variables, además el estudio demanda su desarrollo 
en un tiempo determinado o momento dado, que comprende un año (corte transversal), 
además se puede observar que la empresa cuenta con 52 colaboradores, población total 
que es utilizada por el estudio sin necesidad de contar con una muestra, ya que se abarca 
el 100 % de la población, y en consecuencia se hace uso del censo. La empresa 
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Limpieza Fast, destaca por tener un buen plan operativo, ya que produce su línea de 
productos por medio de un tercero o una maquila para realizar un contrato de 
confidencialidad, con el fin de mantener reservas de los componentes de los productos, 
por lo tanto, la producción se realizará con costos bajos, sin afectar la calidad, siendo el 
producto útil para el consumidor. Se puede concluir que, con los resultados obtenidos 
mediante el estudio de la investigación, se acepta la hipótesis planteada lo cual permite 
una relación significativa entre ambas variables, ya que se obtuvo un valor de 
correlación de 0,517 y nivel de significancia 0,000.  
 
El estudio de tesis señaló que es importante establecer buenos planes de mercadeo, se 
podrá tener en claro los objetivos, desde esta perspectiva en la empresa de Limpieza 
Fast, al proyectarse en el mercado se consiguió que sus trabajadores se desarrollaran y 
utilicen el mejor sentido común es sus funciones de producción y venta de productos de 
limpieza para satisfacer las necesidades de público consumidor, trabajando con la mente 
más abierta y creativa,  aún con los cambios y mejoras hechas en su producción, que ya 
al igual que la producción, la estrategia de venta es fundamental, al momento de vender 
el producto la empresa Remalimp SAC no es ajena a esta realidad. 
 
Castro (2014), en su tesis Determinación del plan de mercadeo y comercialización del 
nuevo jabón de tocador de la empresa Consorcio Stein, Lima, Perú, para optar el título 
profesional de Ingeniería empresarial en la Universidad de Lima, Lima. Tiene como 
objetivo principal es establecer la relación existente entre el plan de mercadeo y la 
comercialización del nuevo jabón de tocador de la empresa Consorcio Stein, Lima, 
Perú. En el estudio se dio uso de teorías; para la variable plan de mercadeo se basó en 
Kotler (1992) y para la variable comercialización se basó en Méndez (2005). En cuanto 
a la metodología, el tipo de estudio es descriptivo-correlacional, de corte transversal y 
no experimental, donde se observa que la empresa cuenta con 52 trabajadores, por lo 
tanto se usó el censo debido que el estudio trabajó con toda la población. En la empresa 
se llevó a cabo el diseño y puesta en marcha de un plan de mercadeo como herramienta 
para tomar las mejores decisiones en la introducción del nuevo producto al mercado, 
con el análisis de la situación, establecimientos de los objetivos, desarrollo de 
estrategias, programas, suministro de coordinación y control. En conclusión, en el 
estudio se obtuvo resultados como; el valor de correlación moderado con el 0.684 y una 
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sigma bilateral 0.001, que al ser menor al nivel de probabilidad de 0.05 se afirma que 
existe relación entre las variables.  
 
La cooperación de esta tesis es fue que demuestra que una empresa que busca 
posicionarse en el mercado y dando interés por la comercialización radica en la 
influencia positiva en el posicionamiento del producto en el mercado, al mejorar la 
comercialización a través de planes de mercadeo, genera que el producto tenga una 
mejor performance en el mercado y por ende capte la atención de los clientes.  
 
1.3. Teorías relacionadas al tema 
Variable 1: Plan de mercadeo 
Según Kotler (1992). Propone que: 
El plan de mercadeo, es una guía de acciones que se verifican y es tomado 
en consideración por las personas que están relacionados con las tareas de 
mercadotecnia, es decir a satisfacer necesidades, carencias y deseos, para 
identificar el número de recursos aprovechables para generar el producto y 
los métodos de control y monitoreo en el diagnóstico de la situación de la 
organización, en lo que concierne a las actividades de comunicaciones, 
investigación, prospección y mantenimiento. (p.115).  
 
Para el plan de mercadeo representa un procedimiento que sirve para poner en marcha 
un plan de negocio con un alcance anual, donde el inicio comienza con la planificación 
de las operaciones a seguir para cumplir los objetivos, manteniendo un sistema de ruta 
de trabajo, y después de haber realizado un diagnóstico de la situación de la empresa, se 
puede destacar quien es responsable de las actividades que aseguran la toma de 
decisiones comerciales con un principio metódico, de acuerdo a la situación interna de 
la empresa; por otro lado la toma de decisiones se realiza a corto o mediano plazo, 
estableciendo estrategias que son cada vez mejores para el logro de las metas. En base a 
esto, el autor presenta las siguientes dimensiones: 
 
Dimensión 1: Planificación                                                                                  
Es el proceso administrativo que consiste en seleccionar y establecer métodos para 
mejorar la toma de decisiones, según una realidad planteada, de manera que podrá 
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efectuar la organización y previsión de las acciones para el logro de los objetivos. La 
planificación también es considerada como la proyección de la organización a futuro, 
cumpliendo requisitos como la minimización de costos y maximización de utilidades o 
beneficios.  
Dimensión 2: Metas 
Para cumplir de manera eficiente y eficaz las metas, se debe definir los objetivos 
que deben estar asociados al producto, o como también al objetivo estratégico 
relacionado al producto. Por ello el autor define a las metas como el desempeño 
esperado en relación a los avances de los logros de los productos de la organización, 
contando con los procedimientos disponibles, según estándares aplicados a normas 
técnicas.  
 
Dimensión 3: Estrategias  
Consiste en el desarrollo de acciones para conseguir un determinado fin o meta. 
En este caso las estrategias ayudan a formular, implantar y evaluar decisiones, que son 
importantes en las organizaciones ya que generan tácticas o medios, que facilitan el 
logro de los objetivos.  
Por otro lado, para el autor James, P. (2001), “Las estrategias son decisiones medulares 
en el plan de mercadeo, pues determinarán el logro del fin propuesto, con el uso de los 
recursos necesarios en inversiones variadas para incrementar el stock empresarial y 
tener una mejor rentabilidad”. (p.172).  
Para McCarthy & Perreault (1992). Señala que: “el plan de mercadeo es la correlación 
de una serie de estrategias organizadas en un periodo de tiempo, que comienza con la 
descripción del producto o servicio, enumerando los desafíos o amenazas por los 
competidores y examina los factores externos que podrían afectar las ventas”. (p.94). 
 
Para ello se deberá desarrollar las siguientes interrogantes: 
¿Cómo se realiza el desarrollo de producción y costo? 
¿Cómo definir los objetivos de marketing? 
¿Cómo preparar y elegir las estrategias o tácticas para cumplir los objetivos? 
¿Dónde va dirigido el análisis de mercadotecnia?: Es decir, se debe estudiar o 
detallar la situación interna y externa de la organización, definiendo el objetivo y el 
tiempo para conseguirlo. 
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A partir de estas interrogantes el autor nos propone las siguientes dimensiones: 
- Análisis de la situación 
- Objetivos de marketing 
- Elaboración y selección de estrategias  
- Plan de acción 
- Sistema de control 
   
Para Thompson (2004). Señala que:  
El plan de mercadeo es un instrumento de gran importancia para las 
empresas, que describe aspectos de mercadotecnia, como los recursos 
que se van a emplear, el cronograma de actividades y métodos de 
control y monitoreo, con el fin de analizar oportunidades y amenazas 
(estado proyectado de pérdidas y ganancias). (p.215) 
 
Por ello, el autor plantea la existencia de tres niveles fundamentales de planeación: 
estratégico, el táctico y operacional. Cada nivel es ejecutado de manera continua o 
sucesiva; donde se da inicio con la planeación estrategia, generado a nivel institucional 
a largo plazo, donde se define la misión, visión, los valores y objetivos de la 
organización, luego sigue la planeación táctica, que se desarrolla en el nivel intermedio 
(mediano y corto plazo), que requiere de un estudio más detallado para tomar acciones 
correctivas para cada departamento o unidad con el logro de los objetivos. Finalmente, 
está la planeación operacional, que se forma en el nivel operacional, comprendido a 
corto plazo, en la que se evalúa las fortalezas e incertidumbre de la organización; es así 
que nos plantea las siguientes dimensiones: 
- Planeación Estratégica  
- Planeación Táctica  
- Planeación Operacional 
 
Variable 2: Comercialización   
Según el autor McCarthy (1995). Plantea que: “La comercialización es la realización de 
las actividades comerciales que orientan el flujo de bienes y servicios del productor al 
consumidor o usuario con el fin de satisfacer a los clientes y realizar los objetivos de la 
empresa”. (p.183).   
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El autor define a la comercialización bajo 2 enfoques: 
La Micro comercialización: Este enfoque es definido como el desarrollo de 
actividades ante la demanda de los productos y servicios, previendo las necesidades 
potenciales del cliente, pero no del proceso de producción.  
Según Firmansyah, A. (2010) afirma que “en la micro comercialización están incluidos 
los clientes, que pueden ser organizaciones sin fines de lucro y consumidores propios o 
particulares de la empresa “(p.115). 
La Macro comercialización: Este enfoque es definido como el proceso colectivo 
relacionado a la productividad de los recursos que está dirigido al flujo de bienes y 
servicios, elaborando un método para decidir qué y cuanto producirse y distribuirse. Por 
otro lado, también busca el bienestar de la sociedad integrada, con la oferta y demanda 
equilibrada para el logro de los objetivos sociales o de la comunidad (p.142). 
Para lo cual se presenta las siguientes dimensiones: 
 
Dimensión 1: Cliente 
Entidad o persona con necesidades de consumo, que acceden a bienes o recursos 
en el mercado. La empresa deberá analizar que indicadores influyen en la satisfacción 
del cliente, para el logro de la fidelización de los mismos, de esta manera determinar el 
precio a cobrar por el bien o servicio brindado. 
 
Dimensión 2: Producción  
Es la creación o elaboración de productos y servicios que dependen del 
rendimiento en las actividades productivas de manera eficiente y eficaz, con el fin que 
el producto cumpla las características para satisfacer las necesidades del cliente, 
administrándose de la mejor manera para alcanzar una ventaja competitiva frente a otras 
organizaciones.  
 
Dimensión 3: Canal de Distribución  
Es también denominado como plaza, porque es un instrumento o herramienta para 
que los productos estén disponibles a los clientes en las cantidades necesarias, con la 
comercialización y transporte. Por otro lado, el canal de distribución comprende las 
ventas, el financiamiento, el mercado y sus características, es decir comprender las 
comodidades y el obstáculo que se involucran en el proceso de distribución, es decir la 
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organización de todos los productos desde el punto de fabricación hasta el punto de 
venta al usuario final. 
 
Según Méndez (2005). Propone que la comercialización es: 
La realización de actividades empresariales para poder fijar el precio del 
producto y su distribución, estas actividades facilitan un intercambio (oferta 
y demanda), con el objetivo de satisfacer los deseos de los clientes, 
identificando el mercado meta, para captar la adhesión de más clientes, 
incrementado así la demanda, el consumo y la venta significativa, 
encaminando todos los esfuerzos por una ganancia estimada. (p.132).  
Dimensiones: 
- La orientación hacia el mercado. 
- El esfuerzo total de la empresa. 
- La ganancia como objetivo. 
 
Según Stern (1999), Señala que: 
Las funciones de la comercialización consisten en: comprar, vender, 
transportar, almacenar, clasificar, financiar, asumir riesgos y obtener 
información del mercado. El intercambio suele involucrar la compra y venta 
de bienes o servicios. En consecuencia, las funciones de la comercialización 
son ejecutadas tanto por los consumidores, productores, y algunos 
especialistas en el área de la comercialización. (p.84).  
Dimensiones:  
Función comprar  
Función venta  
Función transporte  
La financiación  




1.4. Formulación del problema 
        
Problema General  
¿Qué relación existe entre el plan de mercadeo y la comercialización en la empresa 
Remalimp SAC, San Juan de Lurigancho, 2017? 
 
Problemas Específicos  
¿Qué relación existe entre la planificación y la comercialización en la empresa 
Remalimp SAC, San Juan de Lurigancho, 2017?   
¿Qué relación existe entre las metas y la comercialización en la empresa Remalimp 
SAC? San Juan de Lurigancho, 2017? 
¿Qué relación existe entre las estrategias y la comercialización en la empresa Remalimp 
SAC. San Juan de Lurigancho, 2017? 
 
1.5. Justificación del estudio 
 
Justificación Teórica  
La presente investigación tiene como finalidad brindar información relevante y 
conocimiento oportuno a partir de conceptos, rúbricas e instrumento de evaluación de las 
teorías según las variables, plan de mercadeo y comercialización. De esta manera también 
se identificó las dimensiones de los referentes teóricos, que se relacionan con la 
problemática en la empresa Remalimp SAC y, en consecuencia, sirva finalmente como 
guía para otras investigaciones que adoptan las dos variables. Por ello las teorías 
principales que fueron utilizadas en el estudio, estuvieron planteadas por Kotler (1992) que 
propone para el Plan de mercadeo, dimensiones como; planificación, metas y estrategias, 
como también está McCarthy (1995) que expone para la comercialización, dimensiones 
como; clientes, producción y canal de distribución.   
Justificación Práctica 
En el ámbito practico, la investigación ayudara a la empresa Remalimp SAC,  a 
crear una mejor alternativa de comercialización de artículos de limpieza, con el objetivo 
de mejorar la reputación y el desempeño financiero, generando ganancias económicas 
como alternativa fundamental para diferenciarse de la competencia, con la venta de 
productos de excelente calidad para el cliente; sin embargo, la empresa Remalimp SAC 
aún no llega a ciertos sectores de la población, lo que limita su capacidad adquisitiva, es 
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decir se observa que los costos cuando son diferenciados de las utilidades no se logra el 
margen esperado. En conclusión, el estudio permitirá mejorar la toma de decisiones 
respecto al plan de mercadeo y la comercialización que son factores relevantes en la 
producción, fijación de precios y distribución de artículos de limpieza.  
Justificación Metodológica   
Para lograr los objetivos de estudio, se acude al empleo de fuentes de información 
primaria, como son las encuestas, para así tener conocimiento del grado de 
conocimiento de plan de mercado y comercialización que la empresa maneja, así mismo 
se pretende generar un instrumento de recopilación de datos que facilite la información 
requerida, a partir de la identificación de variables a evaluar. Para tal fin se espera 
analizar los datos, organizarlos mediante cuadros estadísticos que puedan ser 
analizados.  
Justificación Social 
En el ámbito social, según la revista TRIPS (revista para los estudiantes de la 
Escuela de Estudios de Postgrado en Chile) el consumidor de clase media no cuenta con 
la misma disposición de gasto, por ello solo compran productos según el precio del bien, 
antes que la calidad del producto. Si bien este panorama no perjudica a las grandes 
empresas puede perjudicar a las microempresas, porque al haber un público que solo 
opta por comprar productos baratos obliga a estas empresas con poca capacidad 
instalada a minimizar el precio, lo que a su vez genera menos utilidades. Ante ello se 
debe proyectar un plan de mercadeo eficaz para garantizar el ahorro de tiempo y dinero 
concentrando los recursos en atraer a los empleados adecuados, para mejorar las 
campañas de comunicación y publicidad. Según esta realidad la investigación brindara 
conocimiento sobre la realidad problemática de la empresa Remalimp SAC, con el fin 
de tomar medidas de corrección o mejora, en cuento al plan de mercadeo como factor 





Hipótesis General  
Existe una relación significativa entre el plan de mercadeo y la comercialización 
en la empresa Remalimp SAC. San Juan de Lurigancho, 2017. 
Hipótesis Específicos   
Existe una relación significativa entre la planificación y la comercialización en la 
empresa Remalimp SAC. San Juan de Lurigancho, 2017. 
Existe una relación significativa entre las metas y la comercialización en la 
empresa Remalimp SAC. San Juan de Lurigancho, 2017. 
Existe una relación significativa entre las estrategias y la comercialización en la 




Objetivo General  
Determinar la relación entre el plan de mercadeo y la comercialización en la 
empresa Remalimp SAC. San Juan de Lurigancho, 2017. 
 
Objetivos Específicos  
Determinar la relación directa entre la planificación y la comercialización en la 
empresa Remalimp SAC. San Juan de Lurigancho, 2017. 
Determinar la relación directa entre las metas y la comercialización en la empresa 
Remalimp SAC. San Juan de Lurigancho, 2017. 
Determinar la relación directa entre las estrategias y la comercialización en la 












































2.1. Diseño de investigación 
 
Diseño 
Según Palella (2009) define: El diseño no experimental, como el diseño en el que 
no se crea una situación específica, es decir solo se observa las variables como se 
encuentran en la realidad o contexto real, sin manipularse deliberadamente. (p.87). 
Es por ello, que la presente investigación fue de diseño no experimental puesto que 
no se manipulará las variables, comprendidas como Plan de mercadeo y comercialización 
en la empresa Remalimp SAC. 
Según Hernández, Fernández & Baptista (2010) define que “El investigador observa 
de una manera práctica, concreta y lógica su estudio, a fin de responder a las preguntas de 
investigación, como lograr cubrir sus objetivos planteados para luego desarrollar un 
adecuado estudio” (p.77).   
 Dicha investigación fue transversal; donde el censo seleccionado se usa una sola vez 
en el tiempo para recolectar información de las variables. 
 
Nivel 
Según Reguerra (2011), “el estudio correlacional, permite medir el nivel de 
relación entre dos variables o categorías, (…), con un concepto o noción parcial y 
explicativo, gracias al uso de instrumentos” (p.74) 
Por ende, la presente investigación fue de nivel correlacional; porque con este 
estudio se logró evaluar el grado de asociación entre las dos variables estudiadas.  
 
Tipo de Estudio 
Por otra parte, según Vara (2010) afirma que “El tipo de investigación es aplicada, 
porque los resultados se utilizan de manera inmediata con el propósito de solucionar 
problemas de la realidad”. (p.45) 
 
Además, en el presente estudio busco identificar el déficit o problemática a fin de que se 






Hernández et. Al (2014) plantea que el enfoque cuantitativo “Utiliza la recolección 
de datos para probar hipótesis con base en la medición numérica y el análisis estadístico, 
con la finalidad de establecer pautas de comportamiento y probar teorías” (p, 4) 
Con respecto a lo mencionado antes, la investigación tuvo un enfoque cuantitativo 
porque recoge datos utilizando una encuesta dirigida a los trabajadores de la empresa 
Remalimp SAC.  
Según Gómez (1996), “el estudio descriptivo es usado como antecedente para las 
investigaciones cuantitativas, valido para el estudio de temas o sujetos específicos, de 
manera que se analiza las características o aspectos de un fenómeno” (p.168). 
Se comprende que los estudios correlaciónales buscan la relación entre dos 
conceptos (variables) pero esta relación puede ser positiva o negativa, si es positivo 
entonces se dice que la primera variable muestra una alta estimación o interdependencia 
frente a la otra variable, pero sin la relación causa y efecto.     
2.2. Variables, Operacionalización 
 
Variable: Plan de mercadeo  
Según Kotler (1992): 
El plan de mercadeo, es una guía de acciones que se verifican y es tomado en 
consideración por las personas que están relacionados con las tareas de 
mercadotecnia, es decir a satisfacer necesidades, carencias y deseos, para 
identificar el número de recursos aprovechables para generar el producto y los 
métodos de control y monitoreo en el diagnóstico de la situación de la 
organización, en lo que concierne a las actividades de comunicaciones, 
investigación, prospección y mantenimiento. (p.115) 
 
Variable: Comercialización 
Según el autor McCarthy (1995), “La comercialización es la realización de las 
actividades comerciales que orientan el flujo de bienes y servicios del productor al 
consumidor o usuario con el fin de satisfacer a los clientes y realizar los objetivos de la 




Cuadro de Operacionalización  
Para Hernández, Fernández y Baptista (2010), indica que la operacionalización 
“es un conjunto de procesos y actividades que se desarrolla para medir una variable 
donde nos posibilitara la información por ambas variables” (p.161). 
 
 
                                                                             X1 
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                                                                      X2 
Figura 1: Diagrama del diseño correlacional 
 
Donde: 
M = Muestra 
X1 = Plan de mercadeo 
X2 = Comercialización 















Tabla 1:  









Tabla 2:  
Matriz de Operacionalización de la variable comercialización 
 
 
2.3.    Población, Censo  
 
Población  
Según Rufino (1990), ¨La población también denominado universo, es el grupo de 
personas u objetos de un tipo particular, es decir tienen rasgos que son de interés para 
realizar un estudio o investigación. Por otro lado la población debe situarse claramente 
en torno a las características de contenido, lugar y tiempo¨ (p.114). 
La población fue conformada por 30 colaboradores, en la empresa Remalimp SAC. 
Censo  
Según Sabino (2002), “define el censo poblacional, como el estudio que detalla el 
recuento de la población estadística, cuya finalidad es obtener el número total de 
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individuos, por lo tanto, no se trabaja con una muestra sino con la población total” 
(p.47). 
El censo es una operación estadística que está constituido por todos los miembros 
u objetos que conforman la población total, es decir el conjunto de elementos sobre el 
que se realiza el análisis u observación.  Por lo tanto, en esta investigación realizada a la 
empresa Remalimp SAC, no se empleó una muestra, sino que se trabajó con toda la 
población de 30 colaboradores al ser una cantidad menor a 100. 
2.4.    Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad 
Técnica de recolección 
Según Peñuelas (2008) la técnica utilizada en las investigaciones es la encuesta, 
que está constituido por un conjunto de preguntas estandarizadas para recopilar 
información relevante con el fin de explorar, explicar, pronosticar una serie de 
características (p.96).   
Instrumento de recolección 
El instrumento que se aplicará en la presente investigación es el cuestionario de 
encuesta que se aplicara a todos los colaboradores. 
Instrumentos de recolección de datos 
Según Bernal (2007), en todo cálculo o medición, instrumento de recolección de 
datos, debe incluir tres requerimientos esenciales: Confidencialidad, Validez y 
Objetividad. Además, los instrumentos son los procedimientos que se utilizan para 
agrupar y almacenar la información relevante para el estudio (pág.125).  
Las investigaciones utilizan diversos instrumentos que les permiten la recopilación de 
información para resolver el problema, en este caso utilizamos la encuesta por ser el 
método que se adecua mejor a nuestra investigación. El instrumento utilizado para la 
recolección de datos será un cuestionario tipo Likert, conformado por ítems bajo la 
forma de afirmaciones.  
Según Likert (1932) en su técnica para la medición de actitudes, busco desarrollar 
un método de medición más sencillo y simple (escala de medición), la cual consistía en la 
37 
 
presentación a los sujetos de una serie de ítems o enunciados ante los que tienen que 
expresar su posición escogiendo una alternativa de respuesta entre las ofrecidas. 
Validez 
Hernández, Fernández & Baptista (1998),” La validez en términos generales, se 
refiere al grado en que un instrumento realmente mide la variable que pretende medir” 
(pág.243). 
La validez para esta investigación se llevó a cabo a través de tres validadores en un 
juicio de expertos los cuales son: dos metodólogos y tres temáticos.  
Tabla 3:  
Cuadro de Expertos de la validación de los instrumentos de las variables: plan de 
mercadeo y comercialización 
 
Fuente: elaboración propia 
 
Tabla 4:  
Medición a través de juicio de expertos de la variable: plan de mercadeo 
 
Validez vasado en el contenido a través de la V de Aiken 
 
N° Ítems   X DE V Aiken 
Ítem 1 
Relevancia 3.666667 0.00 1.00 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 4 0.00 1.00 
Ítem 2 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Ítem 3 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Ítem 4 Relevancia 3.333333 0.58 0.78 
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Pertinencia 3.333333 0.58 0.78 
Claridad 3.333333 0.58 0.78 
Ítem 5 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.333333 1.15 0.78 
Ítem 6 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.333333 0.58 0.78 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Ítem 7 
Relevancia 3.333333 0.58 0.78 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Ítem 8 
Relevancia 3 0.00 0.67 
Pertinencia 3.333333 0.58 0.78 
Claridad 3.333333 0.58 0.78 
Ítem 9 
Relevancia 3.333333 0.58 0.78 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Ítem 10 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.333333 0.58 0.78 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Ítem 11 
Relevancia 3 0.00 0.67 
Pertinencia 3.333333 0.58 0.78 
Claridad 3.333333 0.58 0.78 
Ítem 12 
Relevancia 3.333333 0.58 0.78 
Pertinencia 3.333333 0.58 0.78 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Ítem 13 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Ítem 14 
Relevancia 3.333333 0.58 0.78 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.333333 0.58 0.78 
Ítem 15 
Relevancia 3.333333 0.58 0.78 
Pertinencia 3.333333 0.58 0.78 
Claridad 3.333333 0.58 0.78 
Ítem 16 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.333333 0.58 0.78 
Ítem 17 Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
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Pertinencia 3.333333 0.58 0.78 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Ítem 18 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.333333 0.58 0.78 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Ítem 19 
Relevancia 3.333333 0.58 0.78 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Ítem 20 
Relevancia 3.333333 0.58 0.78 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Ítem 21 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Ítem 22 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.333333 0.58 0.78 
Claridad 3.333333 0.58 0.78 
Ítem 23 
Relevancia 3.333333 0.58 0.78 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Ítem 24 
Relevancia 3.333333 0.58 0.78 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Ítem 25 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Ítem 26 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.333333 0.58 0.78 
Claridad 3.333333 0.58 0.78 
Ítem 27 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.333333 0.58 0.78 
Claridad 3.333333 0.58 0.78 
Ítem 28 
Relevancia 3.333333 0.58 0.78 
Pertinencia 3.333333 0.58 0.78 
Claridad 3.333333 0.58 0.78 
Ítem 29 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Ítem 30 Relevancia 3.333333 0.58 0.78 
40 
 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 









Tabla 5:  
Medición a través de juicio de expertos de la variable: comercialización 
Validez vasado en el contenido a través de la V de Aiken 




Relevancia 3.333333 4.00 0.78 
Pertinencia 3 0.41 0.67 
Claridad 3 0.63 0.67 
Ítem 32 
Relevancia 3.666667 0.82 0.89 
Pertinencia 3.333333 0.55 0.78 
Claridad 3.333333 0.52 0.78 
Ítem 33 
Relevancia 3.666667 0.55 0.89 
Pertinencia 3.666667 0.52 0.89 
Claridad 3.333333 0.55 0.78 
Ítem 34 
Relevancia 3.333333 0.52 0.78 
Pertinencia 3.666667 0.55 0.89 
Claridad 3.333333 0.55 0.78 
Ítem 35 
Relevancia 3.333333 0.52 0.78 
Pertinencia 3.666667 0.55 0.89 
Claridad 3.666667 0.52 0.89 
Ítem 36 
Relevancia 3.333333 0.55 0.78 
Pertinencia 3.333333 0.52 0.78 
Claridad 3.333333 0.52 0.78 
Ítem 37 
Relevancia 3.333333 0.52 0.78 
Pertinencia 3.333333 0.52 0.78 
Claridad 3.666667 0.55 0.89 
Ítem 38 
Relevancia 3.333333 0.55 0.78 
Pertinencia 3.666667 0.55 0.89 
Claridad 3.666667 0.52 0.89 
Ítem 39 
Relevancia 3.666667 0.52 0.89 
Pertinencia 3.333333 0.55 0.78 
Claridad 3.333333 0.52 0.78 
Ítem 40 
Relevancia 3.666667 0.55 0.89 
Pertinencia 3.666667 0.52 0.89 
Claridad 3.333333 0.55 0.78 
Ítem 41 
Relevancia 3.666667 0.55 0.89 
Pertinencia 3.666667 0.52 0.89 




Relevancia 3.333333 0.52 0.78 
Pertinencia 3.333333 0.52 0.78 
Claridad 3.333333 0.52 0.78 
Ítem 43 
Relevancia 3.333333 0.52 0.78 
Pertinencia 3.666667 0.55 0.89 
Claridad 3.666667 0.52 0.89 
Ítem 44 
Relevancia 3.666667 0.52 0.89 
Pertinencia 3.333333 0.55 0.78 
Claridad 3.666667 0.55 0.89 
Ítem 45 
Relevancia 3.666667 0.52 0.89 
Pertinencia 3.333333 0.55 0.78 
Claridad 3.333333 0.52 0.78 
Ítem 46 
Relevancia 3.333333 0.52 0.78 
Pertinencia 3.666667 0.55 0.89 
Claridad 3.666667 0.52 0.89 
Ítem 47 
Relevancia 3.666667 0.52 0.89 
Pertinencia 3.666667 0.52 0.89 
Claridad 3.333333 0.55 0.78 
Ítem 48 
Relevancia 3.333333 0.52 0.78 
Pertinencia 3.666667 0.55 0.89 
Claridad 3.333333 0.55 0.78 
Ítem 49 
Relevancia 3.333333 0.52 0.78 
Pertinencia 3.666667 0.55 0.89 
Claridad 3.666667 0.52 0.89 
Ítem 50 
Relevancia 3.666667 0.52 0.89 
Pertinencia 3.666667 0.52 0.89 
Claridad 3.666667 0.52 0.89 
Ítem 51 
Relevancia 3.666667 0.52 0.89 
Pertinencia 3.333333 0.55 0.78 
Claridad 3.666667 0.55 0.89 
Ítem 52 
Relevancia 3.333333 0.55 0.78 
Pertinencia 3.333333 0.52 0.78 
Claridad 3.333333 0.52 0.78 
Ítem 53 
Relevancia 3.666667 0.55 0.89 
Pertinencia 3.333333 0.55 0.78 
Claridad 3.333333 0.52 0.78 
Ítem 54 
Relevancia 3.666667 0.55 0.89 
Pertinencia 3.333333 0.55 0.78 
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Claridad 3.666667 0.55 0.89 
Ítem 55 
Relevancia 3 0.52 0.67 
Pertinencia 3 0.00 0.67 
Claridad 3 0.00 0.67 
Ítem 56 
Relevancia 3.666667 0.52 0.89 
Pertinencia 3.333333 0.55 0.78 
Claridad 3.333333 0.82 0.78 
Ítem 57 
Relevancia 3 0.75 0.67 
Pertinencia 3 0.00 0.67 
Claridad 3 0.00 0.67 
Ítem 58 
Relevancia 3.666667 0.52 0.89 
Pertinencia 3.333333 0.55 0.78 
Claridad 3.666667 0.55 0.89 
Ítem 59 
Relevancia 3.333333 0.55 0.78 
Pertinencia 3.333333 0.52 0.78 
Claridad 3.333333 0.82 0.78 
Ítem 60 
Relevancia 3.666667 0.84 0.89 
Pertinencia 3.333333 0.55 0.78 
Claridad 3.333333 0.52 0.78 
    
0.81 
Confiabilidad  
Según Hernández (2008), “indican que la confiabilidad de un instrumento de 
medición se refiere al grado en que su aplicación repetida al mismo sujeto u objeto, 
produce iguales resultados”. (p.148) 
Para esta investigación la confiabilidad se obtuvo aplicando el programa de SPSS para 
sacar el ALFA DE CRONBACH, se trata de un índice de consistencia interna que toma 
valores entre 0.7 y 1. 
Tabla 6:  
Fiabilidad de la variable Plan de mercadeo 
Estadística de fiabilidad 









Los datos procesados en el SPSS, se logró obtener un 0.982 de confiabilidad en el 
cuestionario de la variable Plan de mercadeo que se realizó a 30 colaboradores de la 
empresa Remalimp SAC, que permitió conocer la estabilidad de los ítems, ya que logra 




Tabla 7:  
Fiabilidad de la variable Comercialización                 
Estadística de fiabilidad 





          Nota: IBM SPSS 
Los datos procesados en el SPSS, se obtuvo un 0.972 de confiabilidad en el cuestionario de 
la variable comercialización que se realizó a 30 colaboradores de la empresa Remalimp 
SAC, que permitió conocer la estabilidad de los ítems, ya que logra tener un nivel de 
confiabilidad también muy buena. 
 
2.5.  Métodos de análisis de datos  
El estudio estuvo basado en un análisis relevante de un conjunto de datos, que está 
limitado a la utilización de la estadística descriptiva, que después de procesar los datos 
se podrá obtener la información necesaria para la obtención de los resultados finales. 
Por ello en el presente trabajo de investigación como método de análisis de datos se 
empleó el programa SPSS Statistics 24 (software) y se trabajó de acuerdo a los criterios 
de la estadística inferencial. Además, nos permite realizar los análisis descriptivos, la 
distribución de frecuencia, tablas de contingencia, pruebas de normalidad y para 
finalizar con la contratación de las hipótesis, tanto como para la general y las 
específicas. 
2.6.  Aspectos éticos 
 
Se ha tenido en consideración que cada respuesta obtenida ha sido tratada de manera 
confidencial y dirigida hacia el proyecto de investigación. De igual manera, los datos 
obtenidos no serán manipulados o adulterados, de forma que no se considere como 
plagio de otro proyecto como también le den un adecuado uso para posteriores 
investigaciones. 
Confesionalidad: Se asegura la protección y la identidad de dicha institución y las 
personas que participan como informantes de dicha investigación. 
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Originalidad: Las fuentes bibliográficas se citarán de dicha información, a fin de 
demostrar la inexistencia del plagio intelectual. 
Objetividad: Se protegerá los intereses de la investigación y el reconocimiento de los 
creadores de dicha información. 
Veracidad: La información mostrada será totalmente verdadera; permitiendo cuidar la 

































































3.1 Estadística descriptiva 
En este capítulo se describen los resultados obtenidos de la investigación haciendo uso de 
las dimensiones, indicadores mencionados en secciones anteriores 
 
Tabla 8:  
Prueba de Rho de Spearman de la variable plan de mercadeo y comercialización 
       
**. La correlación es significativa en el nivel 0.01 (bilateral) 
Nota: SPSS 22                                                                                                           
 Interpretación: 
 En la tabla 05, se puede afirmar que el plan de mercadeo es regular en un 56.7% y 
que la comercialización es regular en un 50.0%.  
No obstante, el objetivo general de la investigación era determinar la relación entre 
el plan de mercadeo y la comercialización en la empresa Remalimp SAC. San Juan de 
Lurigancho, 2017; mediante los resultados se puede indicar que cuando el plan de 
mercadeo es regular, la comercialización es regular con un 30.0%. En cambio, cuando el 
plan de mercadeo es malo, la comercialización es malo con un 0.0%.  
Por otro lado, en cuanto a los resultados alcanzados en el análisis estadístico, 
mediante la prueba Rho de Spearman con un coeficiente de correlación Rho = 0.406* y 
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una Sig. Bilateral = 0.000, y considerando la variación del coeficiente de correlación 
positivo, de 0 a 1 en una escala de cuatro categorías: escasa o nula (0.00 a 0.25), débil 
(0.26 a 0.50), Moderada (0.51 a 0.75) y fuerte o perfecta (0.76 a 1.00); la calificación 
demuestra que existe una correlación débil entre ambas variables. 
Tabla 9:  
Prueba de Rho de Spearman de la dimensión planificación y Comercialización 
           
**. La correlación es significativa en el nivel 0.01 (bilateral) 
Nota: SPSS 22                                                                                   
 Interpretación: 
           En la tabla 06, se puede afirmar que la planificación es regular en un 50.0% y que la 
comercialización es regular con un 50.0%. 
No obstante, el objetivo específico de la investigación era determinar la relación 
entre la planificación y la comercialización en la empresa Remalimp SAC. San Juan de 
Lurigancho, 2017; mediante los resultados se puede indicar que cuando la planificación es 
regular, la comercialización es regular con un 23.3%. En cambio, cuando la planificación 
es malo, la comercialización es malo con un 0.0%.  
Por otro lado, en cuanto a los resultados alcanzados en el análisis estadístico, 
mediante la prueba Rho de Spearman con un coeficiente de correlación Rho = 0.507** y 
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una Sig. Bilateral = 0.000; la calificación demuestra que existe una correlación débil entre 
la planificación y comercialización.  
Tabla 10:  
Prueba de Rho de Spearman de la dimensión Metas y Comercialización 
 
**. La correlación es significativa en el nivel 0.01 (bilateral 
Nota: SPSS 22                                                                                                                                 
Interpretación:           
  En la tabla 07, se puede afirmar que las metas es regular en un 56.7% y que la 
comercialización es regular con un 50.0%.        
 No obstante, el objetivo específico de la investigación era determinar la relación 
entre las metas y la comercialización en la empresa Remalimp SAC. San Juan de 
Lurigancho, 2017; mediante los resultados se puede indicar que cuando las metas son 
regulares, la comercialización es regular con un 30.0%. En cambio, cuando las metas son 
malas, la comercialización es malo con un 0.0%.  
Por otro lado, en cuanto a los resultados alcanzados en el análisis estadístico, 
mediante la prueba Rho de Spearman con un coeficiente de correlación Rho = 0.614** y 
una Sig. Bilateral = 0.000; la calificación demuestra que existe una correlación moderado 




Tabla 11:  
Prueba de Rho de Spearman de la dimensión Estrategias y Comercialización 
**. La     correlación es significativa en el nivel 0.01 (bilateral) 
Nota: SPSS 22                                                                                                                         
Interpretación: 
             En la tabla 08, se puede afirmar que las estrategias es regular en un 56.7% y que la 
comercialización es regular con un 50.0%. 
No obstante, el objetivo específico de la investigación era determinar la relación 
entre las estrategias y la comercialización en la empresa Remalimp SAC. San Juan de 
Lurigancho, 2017; mediante los resultados se puede indicar que cuando las estrategias son 
regular, la comercialización es regular con un 33.0%. En cambio, cuando las estrategias 
son malas, la comercialización es malo con un 3.3%.  
Por otro lado, en cuanto a los resultados alcanzados en el análisis estadístico, 
mediante la prueba Rho de Spearman con un coeficiente de correlación Rho = 0. 699** y 
una Sig. Bilateral = 0.000; la calificación demuestra que existe una correlación moderada 

























La investigación tuvo como objetivo general, Determinar la relación entre el plan 
de mercadeo y la comercialización en la empresa Remalimp SAC. San Juan de 
Lurigancho, 2017. De la misma manera, se busca determinar la relación entre cada una de 
las dimensiones de la variable plan de mercadeo (planificación, metas, estrategias), con la 
variable comercialización.  
     Los cuestionarios utilizados han sido preparados para la empresa Remalimp SAC, y 
después se validó por tres asesores (metodólogo y temáticos) de la UCV Lima Este, con 
una calificación del 0.84% para el cuestionario de plan de mercadeo y el 0.81% para el 
cuestionario de comercialización y luego de una prueba piloto se calcula la confiabilidad 
con una Alfa de Cronbach de 0.982 para el cuestionario de plan de mercadeo y 0.972 para 
el cuestionario de comercialización.  
    Los resultados nos muestran que los trabajadores de la empresa Remalimp SAC, 
califican el plan de mercadeo como muy bueno en un 6.7%, pero se tiene un grupo que lo 
califica como bueno en un 26.7%, regular en un 56.7%, malo en un 3.3% y muy malo en 
un 6.7%; situación que debe ser tomada en consideración por los directivos de la empresa 
Remalimp SAC. Por otro lado, se tiene que estos mismos trabajadores indican que es muy 
bueno la comercialización en un 26.7%. 
    En cuanto a la relación que tienen las dos variables se observa que el mayor porcentaje 
de los datos se concentra en la diagonal principal de los resultados de la tabla cruzada, que 
cuando los trabajadores consideran que el plan de mercadeo es regular, la 
Comercialización es regular en un 30.0%, mientras otros consideran que cuando el plan de 
mercadeo es malo, la comercialización es malo en un 0.0%. Con la observación de estos 
resultados nos permite afirmar que existe una relación lineal directa entre estas dos 
variables; resultado que es corroborado con la prueba estadística de correlación Rho de 
Spearman (Rho=0.406, Sig. (Bilateral) = 0.000; (p = 0.05), que nos permite afirmar de que 
existe una relación lineal directa entre estas dos variables. Estos resultados son comparados 
con los obtenidos por Murcia y Riaño (2015) que aplico una prueba estadística de Pearson 
con resultados de Chi cuadrado de Pearson X2=17.24 y una significancia bilateral de 0.00, 
que demostró que no existe independencia entre ambas variables y se afirma que existe 
relación entre el Plan de mercadeo y la comercialización de la línea para artículos de 
limpieza en la empresa CLEANSMELLS. Por otro lado, también están los resultados de 
López (2014) con los resultados (Rho de Spearman Rho =0.659, Sig. (bilateral) = 0.000; (p 
≤ 0.05)) que demuestra que Existe relación entre el Plan de mercadeo y comercialización 
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para la empresa de productos de aseo Clean-o en el mercado de Tegucigalpa, Honduras. 
Otro es el caso de Gómez & Murcia (2016) cuyos resultados son (Rho de Spearman Rho 
=0.481, Sig. (bilateral) = 0.000; (p ≤ 0.05)), que demuestra que Existe relación entre el 
Plan de mercadeo y comercialización de la Industria Dormilón LTDA. Bogotá, Colombia. 
Como también esta Mamani (2015) cuyos resultados son (Rho de Spearman Rho =0.521 
Sig. (bilateral) = 0.001; (p ≤ 0.05)), que demuestra que existe relación entre el Plan de 
mercadeo y comercialización en la empresa de muebles PROYECTIK S.A.C, Trujillo, 
Perú. Vera (2014), por su parte encuentra resultados de (Rho de Spearman Rho =0.517, 
Sig. (bilateral) = 0.000; (p ≤ 0.05)), demostrando que Existe relación entre El plan de 
mercadeo y comercialización para la creación de una empresa Limpieza Fast en la ciudad 
de Santo Domingo-Piura. Finalmente, esta Castro (2014) con resultados de (Rho de 
Spearman Rho =0.684, Sig. (bilateral) = 0.001; (p ≤ 0.05)), demostrando que Existe 
relación entre la Determinación del plan de mercadeo y comercialización del nuevo jabón 
de tocador de la empresa Consorcio Stein, Lima, Perú. Estos resultados nos muestran que 
si existe relación entre el plan de mercadeo y comercialización en otros tipos de empresas. 
 
   Analizando los resultados de las dimensiones de plan de mercadeo en forma 
independiente se observa que la planificación presentó una calificación con 50.0% de 
regular, seguido de la dimensión metas con 56.7% de regular; y las estrategias con 56.7% 
de regular. Por lo tanto los directivos de la empresa Remalimp SAC deberán mejorar sus 
indicadores de la dimensión planificación.  
   Estos resultados de la tabla cruzada, son coincidentes con los obtenidos en la 
interrelación de las dos variables y la de las dimensiones del plan de mercadeo con la 
variable comercialización donde se tiene en cuenta que cuando los trabajadores consideran 
que el plan de mercadeo es regular, entonces la  comercialización es regular en un 30.0%, 
si tomamos en cuenta las interrelaciones de las dimensiones del plan de mercadeo, en la 
planificación cuando es considerado por los trabajadores como regular, la comercialización 
es regular en un 23.3%, por otro lado cuando las metas es regular, la comercialización es 
regular en un 30.0%; finalmente esta la dimensión estrategias del cual cuando es 
considerado por los trabajadores como regular, la comercialización es regular en un 33.0%.  
    Se destaca que los resultados de la prueba estadística de correlación entre las 
dimensiones del plan de mercadeo, nuevamente es coincidente con los obtenidos en las 
tablas cruzadas. Los Rho de Spearman más altos corresponden a las dimensiones de 
55 
 
estrategias (Rho=0.699, Sig. (bilateral) = 0.000) y metas (Rho=0.614, Sig. (bilateral) = 
0.000); y el más bajo corresponde a la planificación (Rho=0.507, Sig. (bilateral) = 0.000). 
De esta manera podemos concluir en que todas las dimensiones del plan de mercadeo están 
correlacionadas en forma directa y significativa con la variable comercialización, 
correspondiendo la correlación más baja a la planificación y la más alta a las estrategias y 
metas. 
    En el caso de comparar estos resultados de correlación con los obtenidos en los estudios 
previos tenemos que Murcia y Riaño (2015), aplico la prueba de correlación de Pearson 
para la dimensión planificación justificado con los resultados (Chi cuadrado de Pearson 
X2=13.95, Sig. (bilateral) = 0.00; (p ≤ 0.05)). López (2014), que encuentra que las 
estrategias también tienen correlación con la comercialización (Rho de Spearman Rho 
=0.736, Sig. (bilateral) = 0.000; (p ≤ 0.05)) y la dimensión planificación que también tiene 
correlación con la comercialización, evidenciado con los resultados (Rho de Spearman Rho 
=0.593, Sig. (bilateral) = 0.000; (p ≤ 0.05)).  Por otro lado, Gómez & Murcia (2016), 
encuentra que la dimensión metas también tiene correlación con la comercialización (Rho 
de Spearman Rho=0.638, Sig. (bilateral) = 0.000; (p ≤ 0.05)). Por otro lado esta Mamani 
(2015), que también encuentra que la dimensión planificación también tiene correlación 
con la comercialización (Rho de Spearman Rho=0.674, Sig. (bilateral) = 0.000; (p ≤ 0.05)) 
y la dimensión estrategias que también tiene correlación con la comercialización (Rho de 
Spearman Rho=0.508, Sig. (bilateral) = 0.000; (p ≤ 0.05)). Vera (2014) que encuentra que 
la dimensión metas también tiene correlación con la comercialización (Rho de Spearman 
Rho=0.522, Sig. (bilateral) = 0.000; (p ≤ 0.05)), también está la dimensión estrategias 
también tiene correlación con la comercialización (Rho de Spearman Rho=0.623, Sig. 
(bilateral) = 0.000; (p ≤ 0.05)). Finalmente, esta Castro (2014) que encuentra que la 
dimensión estrategias guarda correlación con la comercialización justificado con resultados 
de (Rho de Spearman Rho=0.216, Sig. (bilateral) = 0.004; (p ≤ 0.05)) y la dimensión metas 
que también tiene correlación con la comercialización (Rho de Spearman Rho=0.428, Sig. 
(bilateral) = 0.001; (p ≤ 0.05)). En conclusión, podemos confirmar que existe correlación 
entre las dimensiones de plan de mercadeo y comercialización; por lo tanto, si se mejora el 






































Los resultados en la presente investigación, en base a la información recopilada de los 
trabajadores de la empresa Remalimp SAC, se consiguen las siguientes conclusiones:  
Se ha determinado que existe una correlación moderado, corroborado por los 
resultados de (Rho = 0.406, Sig. (Bilateral) = 0.000) entre las variables plan de mercadeo y 
comercialización. Además, se considera que el plan de mercadeo fue considerado como 
regular en un 56.7% de los trabajadores y el 50.0% de los trabajadores consideraron que la 
comercialización también es regular. Por lo tanto, al ver los datos de correlación y 
significancia, se determinó que no se rechaza la hipótesis general, demostrando que existe 
relación significativa entre las variables I y II. 
Se identificó que existe una correlación débil (Rho = 0.507, Sig. (Bilateral) = 0.000) 
entre la dimensión planificación y la variable comercialización. Esto se originó en los 
resultados que tiene la empresa Remalimp SAC, fue considerado la planificación como 
regular en un 50.0% de los trabajadores y el 50.0% manifestó que la comercialización 
también es regular. En consecuencia, al ver los datos de correlación y significancia, se 
determinó que no se rechaza la hipótesis específica, afirmando que existe relación 
significativa entre la planificación y comercialización.  
 
Se identificó que existe una correlación moderado (Rho = 0.765, Sig. (Bilateral) = 
0.000) entre la dimensión metas y la variable comercialización. Esto se originó en los 
resultados que tiene la empresa Remalimp SAC, fue considerado las metas como regular 
en un 56.7% de los trabajadores y el 50.0% manifestó que la comercialización también es 
regular. En consecuencia, al ver los datos de correlación y significancia, se determinó que 
no se rechaza la hipótesis específica, afirmando que existe relación significativa entre las 
metas y la comercialización.  
 
Se identificó que existe una correlación moderado (Rho = 0.699, Sig. (Bilateral) = 
0.000) entre la dimensión estrategias y la variable comercialización. Esto se originó en los 
resultados que tiene la empresa Remalimp SAC, fue considerado las estrategias como 
regular en un 56.7% de los trabajadores y el 50.0% manifestó que la comercialización 
también es regular. En consecuencia, al ver los datos de correlación y significancia, se 
determinó que no se rechaza la hipótesis específica, afirmando que existe relación 



































A razón de que los propietarios de la empresa Remalimp SAC., tiene a bien el 
conocimiento de que existe una correlación entre el plan de mercadeo y la 
comercialización; se recomienda lo siguiente: 
 
1. Con relación a la correlación entre la variable plan de mercadeo y 
comercialización el resultado de correlación fue de categoría moderado, por 
ello se recomienda que la empresa Remalimp SAC, mejore la reputación y el 
desempeño financiero, generando ganancias económicas como alternativa 
fundamental para diferenciarse de la competencia, con la venta de productos 
de excelente calidad para el cliente y que represente un ahorro para la 
empresa, al buscar el apoyo del gobierno para tener el libre acceso a créditos 
con tasas de intereses menores, generando una fuente de financiamiento que 
contribuiría a la disminución de los costos. 
2. Con relación a la dimensión planificación, cuyo resultado de correlación fue 
de categoría débil, se recomienda o sugiere que la empresa deba participar en 
la propuesta del Gobierno Central de otorgar préstamos a las MYPES con 
tasas de intereses mínimas, a través de la cooperación de financiera de 
desarrollo (COFIDE), auxiliando a la disminución de los costos; por 
consiguiente la empresa Remalimp SAC deberá planificar cambios como el 
plan de inversión a mediano plazo, corroborando cuanto seria el costo de fijar 
los objetivos a corto plazo, como también la reestructuración de la misión y 
visión.  
3. Otro es el caso de la dimensión metas, cuyo resultado de correlación fue de 
categoría moderada, se recomienda que la empresa Remalimp SAC asegure la 
entereza con proveedores eficaces, requiriendo los servicios que faciliten el 
abastecimiento de insumos de excelente calidad sin presencia de mermas, 
donde los procesos de almacenamiento y actividades de ventas se generan de 
buena manera, y consecuencia se motiva los jefes y empleados incentivando a 
mejorar las relaciones asociativas entre los jefes y los subordinado. 
 
4. De acuerdo a los resultados correlación de la dimensión estrategias, que fue 
de categoría moderado, se propone o recomienda que la empresa Remalimp 
SAC, entre con mayor determinación en los segmentos de mercado que 
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comprendería a los clientes de los sectores B y C, apuntando a llevar alianzas 
estratégicas con empresas del mismo rubro o ajeno, para la generación 
constante de ferias donde se presente el producto, con precios considerables. 
Esto se podría llevar a cabo a partir del volanteo bimestral de publicidad, 
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ANEXO 4: Cuestionario de Plan de Mercadeo y Comercialización 
CUESTIONARIO PLAN DE MERCADEO 















PROYECTAR      
1. ¿El Plan Estratégico Institucional se revisa, 
periódicamente?  
     
2. ¿Analiza anualmente su mercado, 
determinando sus Fortalezas, debilidades, 
Oportunidades y Amenazas?  
     
3. ¿Emplean acciones estratégicas, en su 
cronograma de trabajo, para mejorar la 
competitividad de la empresa?  
     
4. ¿Los colaboradores, le presentan futuros 
escenarios, y le muestran las posibles situaciones 
a las cuales va a afrontar?  
     
ORGANIZAR      
5. ¿En la empresa hay colaboradores dedicados al 
planeamiento u otros profesionales a fines a la 
organización de la empresa?  
     
6. ¿Usted, hace llegar el Plan Estratégico 
Institucional a todos los colaboradores de la 
empresa?  
     
 7. ¿Los obreros y funcionarios trabajan en 
conjunto como un equipo técnico?  
     
PROGRAMAR      
8. ¿Se realizan reuniones periódicamente con los 
colaboradores para brindar asesoramiento 
respecto a las actividades a realizarse durante los 
meses siguientes?  
     
9. ¿En la programación de actividades se tienen en 
cuenta la opinión de los colaboradores?  







OBJETIVOS      
10. ¿Los objetivos planteados en el Plan 
Estratégico son realizables a corto plazo?  
     
11. ¿Los objetivos de la empresa poseen 
indicadores de resultado o seguimiento para 
observar el crecimiento y/o el comportamiento de 
la empresa en el mercado? 
     
FINALIDAD      
12. ¿la empresa tiene perspectivas de convertirse 
en una competidora líder del mercado?  
     
13. ¿Se están realizando acciones estratégicas o 
una ruta de trabajo para el logro de la meta 
trazada como empresa?  





EFICACIA      
14. ¿Se desarrollan instrumentos de gestión 
(desempeño) que apoyen al logro de los objetivos 
y metas?  
     
15. ¿Hace seguimiento de sus productos, para 
determinar los productos que más se venden o los 
que presentan dificultades comerciales? 










HABILIDAD      
16. ¿Sus artículos de limpieza, son ofertados al 
interior de país?  
     
17. ¿Ha mejorado la presentación de sus 
productos a sus clientes?  
     
18. ¿Los productos son identificados rápidamente 
por sus clientes al momento de que estos realizan 
sus compras?  
     
19. ¿La marca se establece fácilmente en las 
nuevas localidades, donde oferta sus productos?  
     
20. ¿Cada vez, que la empresa ingresa a una nueva 
localidad, a ofertar sus productos, llega a fidelizar 
clientes?  
     
21. ¿La empresa realiza contrataciones con el 
estado, como proveedor?  
 
 
     
TOMA DE DECISIONES      
22.¿La opinión de los clientes, es tomada en 
cuenta al momento de realizar un cambio en la 
presentación del producto  
     
TACTICA      
23. ¿El precio pagado por el cliente, es 
considerado competitivo en el mercado?  
     
24. ¿La empresa participa en las ferias locales o 
regionales?  
     
25 ¿Periódicamente, ofrece ofertas al 
consumidor?  
     
26. ¿Cabe la posibilidad de forjar alianzas 
estratégicas con otras empresas de su mismo 
tamaño en el mercado?  
     
27. ¿Existen alianzas estratégicas con otras 
empresas, representantes regionales o locales?  
     
28. ¿Las personas responsables de vender el 
producto, logran vender fácilmente lo programado 
durante el mes, semana o día?  
     
29. ¿Periódicamente, se sacan al mercado nuevos 
formatos de sus productos?  
     
30. ¿Respecto a los clientes fidelizados, existe una 
línea de crédito para las compras de su producto?  
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ANEXO 5: Cuestionario de Plan de Mercadeo y Comercialización 








































SATISFACCION      
1. ¿El número de quejas, supera 
al número de sugerencias, en el 
buzón de recomendaciones que 
tiene la empresa?  
     
2. ¿La empresa recibe buenas 
opiniones respecto a la venta y 
presentación de su producto?  
     
3. ¿Los productos han sido 
condecorado alguna vez, como 
uno de los mejores de la región o 
localidad?  
     
4. ¿Los clientes, compran 
periódicamente el producto y lo 
recomiendan?  
     
5. ¿En las encuestas elaboradas y 
dirigidas a sus clientes; en la 
mayoría de respuestas son 
positivas hacia su producto?  
     
6. ¿Los clientes, se sienten 
inconformes con algunas 
características del producto, 
Usted corrige esas diferencias, 
con la finalidad de que el cliente 
se vaya satisfecho?  
     
FIDELIZACION DEL CLIENTE      
7. ¿Los clientes, que compran su 
producto por primera vez, 
usualmente regresan a comprar?  
     
8.  ¿Desarrolla estrategias de 
marketing para que los clientes 
regresen a comprar?  
     
9. ¿La fidelidad del cliente, es 
uno de los pilares más 
importantes al momento de 
desarrollas las estrategias de 
mercado?  
     
72 
 
10. ¿Los clientes fidelizados 
tienen mayores beneficios de 
aquellos que no lo son?  
     
PRECIO DIRECTO      
11. ¿El incremento en el precio 
de los artículos de limpieza al por 
mayor, influye de manera 
determinante en el precio de 
producto al vender?  
     
12. ¿El precio se determina en 
relación a las temporadas o 
periodos de mayor o menor 
demanda? 
     
13. ¿El incremento del dólar 
afecta al precio dirigido al 
consumidor? 
     
14. ¿Establece diferentes precios, 
a los clientes según nivel 
socioeconómico? 
     
15. ¿Incluye el IGV en el precio 
que se muestra al consumidor en 
los stands de venta? 
     
16. ¿El precio es considerado el 
aspecto más importante en el 
momento de la compra para los 
consumidores? 













RENDIMIENTO      
17. ¿Renueva su volumen de 
producción semestralmente? 
     
18. ¿Existe una capacitación 
periódica del personal 
relacionado a la producción para 
mejorar su productividad? 
     
19. ¿La logística cumple su 
función y logra un correcto 
seguimiento de los proveedores? 
     
PRODUCTO      
20. ¿En las alternativas de 
producción, producir al menor 
costo posible, es la alternativa 
más fuerte? 
     
21. ¿Los artículos de limpieza 
pasan por un examen de calidad? 
     
EFICIENCIA      
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22. ¿Se logra producir lo 
acordado en el mes? 
     
23. ¿La recepción de los 
productos solicitados al interior 
del país llegan en el tiempo 
acordado? 
















VENTAS      
24. ¿Las ventas son ascendentes 
en comparación al año anterior? 
     
25. ¿Logra incrementar las 
ventas, en el sector donde es 
menos competitivo? (Nivel 
socioeconómico B y A, es decir 
aquellos consumidores que tiene 
mayor capacidad de compra). 
     
MERCADO      
26. ¿El Mercado es muy 
competitivo y se rige por el 
precio en el mercado?  
     
27. ¿La competencia entre 
empresas se da de manera justa? 
(Las competidoras no hacen 
dumping (importación de 
insumos más baratos que 
ocasionan una reducción en el 
costo de cada producto). 
     
28. ¿Ha realizado alguna 
estrategia para ingresar a algún 
nicho de mercado? 
     
FINANCIAMIENTO      
29. ¿El capital invertido, es 
básicamente el capital social 
aportado por el dueño de la 
empresa? 
     
30. ¿Su capacidad de gasto, le 
permite solicitar préstamos con 
los bancos del país? 







ANEXO 6: Cuadro Comparativo de Utilidades de la empresa REMALIMP S.A.C. – Julio 















ANEXO 7: Cuadro Comparativo de Utilidades de la Empresa REMALIMP S.A.C. – 









ANEXO 8: Validación de Encuestas a través de juicio de expertos de la variable: Plan de 












ANEXO 9: Validación de encuestas a través de juicio de expertos de la variable: 











ANEXO 10: Validación de encuestas a través de juicio de expertos de la variable: Plan de 










ANEXO 11: Validación de encuestas a través de juicio de expertos de la variable: 










ANEXO 12: Validación de encuestas a través de juicio de expertos de la variable: Plan de 












ANEXO 13: Validación de encuestas a través de juicio de expertos de la variable: 





















ANEXO 14: Evaluación de Similitud Turnitin 
 
 
